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内容摘要 
在全球化市场上，中国的品牌和广告要想在与国际品牌和广告的竞争中脱颖
而出，须发挥自身文化的优势，寻求本土创意的突破。在这一背景下，“中国元
素”的概念在广告界应运而生。将民族文化的魅力和现代设计理念相融合的优秀
广告作品，对提升中国本土广告水平以及凸显中国的国家形象具有重要意义。房
地产业作为中国国民经济的重要支柱产业之一，它的广告水平在一定程度上反映
了中国广告业的整体水平。而由于房地产在物质和文化属性上与中国元素的渊源，
其广告也不断在中国元素中寻求文化附加值。 
“中国元素”概念提出以来，探讨中国元素在广告中的表现的文章很多，但
是结合具体行业的很少，而且经验或应用层面的探讨多，而定量研究的较少。而
在有限的定量研究中，主要是对广告大赛的获奖作品以及广告年鉴进行研究，但
这些广告作品经过一定主观筛选，不能完全客观地反应现实中的中国元素运用状
况。因此，本文选取房地产行业，对其报纸广告中的中国元素进行内容分析，具
有一定的研究价值。 
本文意在结合广告学、符号学相关理论，以房地产广告中的中国元素作为研
究对象，以上海和台湾的报纸广告为研究范围，以内容分析为研究方法，分析比
较中国元素在两地房地产广告中的运用现状、趋势、特征及差异，并提出问题和
建议。研究结果发现：房地产行业中国元素广告在一年的月变化趋势中呈现一定
的规律性；不同的房产类型倾向于体现不同的中国传统观念。两地房产广告对中
国元素运用的差异表现在：具有明显的区域文化特征；在中国传统观念的体现上
各有侧重。两报房产广告对中国元素运用的总体特征表现在：中国元素在画面中
的运用重直接表现，轻意义指向；在文案中的运用重韵律或韵味，轻意味；两者
都有对反传统元素的创新运用。 
 
关键词：房地产；中国元素；报纸广告
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Abstract 
In the globalized market, local brands and advertising should take the advantages 
of our own culture to seek local creative breakthrough, in order to stand out in the 
competition with international brands and advertising. In this context, the concept of  
Chinese Elements came into being in the advertising industry. Excellent integration of 
national culture and modern design concept of advertising works, has great 
significance in raising the level of local advertising and highlighting China's national 
image. Real estate is one of the important pillar industry of China's national economy. 
The level of real estate ads to a certain extent reflects the overall level of China's 
advertising industry. The real estate advertising, because of the relationship with 
Chinese elements in terms of its material and cultural attributes, is turning to Chinese 
elements to pursue the cultural value.  
Since the concept of Chinese elements was proposed, there are many researches 
which concentrate on the performance of Chinese element in the ad, but quantitative 
researches and industry-specific researches are so few. Therefore , this Thesis tried to 
do a content analysis to the real estate ads in the newspaper. It will has certain value 
of research. 
The author try to combine the theory of advertising and semiotics , to analyze the 
current situation of the Chinese elements in the real estate ads of Shanghai and 
Taiwan's newspaper ,to summarize the pros and cons, questions and suggestions. The 
results showed that: the monthly trend in the year of the elements advertising in real 
estate industry show a certain regularity; Different categories of real estate reflects  
different Chinese tradition. The difference of the performance between these two 
newspapers: obvious geographical features and differences of the Chinese tradition. 
General feature of these two newspapers: Attention to the visual image of Chinese 
elements in the use of screen, do not attach importance to the significance point; The 
use of Chinese elements in the copy attach importance to rhythm, do not pay attention 
to the meaning; Both of them have the use of innovative anti-traditional elements.  
Keywords: real estate; the Chinese element; newspaper ads
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1 绪论 
广告发展到现在，充斥了生活的方方面面，影响到人们的价值观、审美情趣、
生活方式等。广告要让受众接受它所宣扬的消费观念，必须获得受众心理和文化
上的认同，合理地运用受众所熟知的传统文化能让受众产生一种既定的归属感，
贴近受众的心理从而打动受众。同时，广告也是宣扬民族文化和传统价值观的重
要途径和手段，一些蕴含了优秀的民族文化思想的广告能让产品和社会风尚获得
双赢。 
中国是一个文明古国，五千年的发展历史和传统文化为中国现代的创意事业
提供了源源不断的灵感。如今，中国元素已经运用到创意产业的方方面面。2008
年奥运会，所有礼服以及开幕式的亮点都以中国元素来体现，向世界介绍和弘扬
了中国传统文化，这也是中华民族自信、自豪的国民精神最直接的体现。同时，
这也给我们提供了一个契机，引起我们对中国元素的重视，更深层次地了解和运
用中国元素。在国际品牌以及他们的优秀广告在中国大行其道的同时，中国广告
业利用自身文化优势打出自己的风格成为义不容辞的事情。 
1.1 研究背景 
2004 年，上海梅高创意咨询有限公司董事长高峻在一次广告业内的聚会当
中首次提出“中国元素”概念①。2005 年，在第 12 届中国广告节上，“中国元素”
被确认为 2006 年第 13 届广告节上的主题内容②。2006 年 10 月末，在昆明中国
广告节上的首届“中国元素”国际创意大赛，一部分优秀的中国广告人、创意人
打出了“中国元素”的概念，大赛明确提出把中国文化和创意结合在一起的思路，
希望参赛者以中国五千年的深厚文化底蕴作为素材，去发现及寻找那些被隐藏或
让人忽视而有价值的中国元素③。“中国元素”的概念在广告界的明确提出，迅速
刮起一股中国元素风。 
                                                        
①百度百科.中国元素词条 http://baike.baidu.com/view/524057.html 
②百度百科.中国元素词条 http://baike.baidu.com/view/524057.html 
③陈培爱，张丽萍.中国元素与国家软实力竞争——以广告与品牌创意为例[J].沈阳师范大学学报，2010，2 
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虽然中国元素在广告界的提出是近几年的事情，但是中国元素在广告中的运
用却是早就有成功的例子。1978 年，可口可乐重返中国后，为了长久占领中国
饮料市场，他们走了一条“品牌融合当地文化”的路子，制订了一系列“文化本
土化”的策略，获得了巨大成功①。当中国的传统文化被我们自身忽略的时候，
国外企业正在大肆挖掘中国文化，把中国元素充分运用到产品当中，而且取得了
良好的效果②。在外国品牌和广告努力挖掘中国元素的同时，中国的广告人士更
应该看到中国元素的价值，对我国的传统文化充满信心，要认识到中国的文化优
势，做好文化定位，挖掘品牌的文化内涵，使广告品牌的核心价值与消费者产生
共鸣，在广告宣传树立品牌的同时，将民族文化和国家精神发扬广大。 
1.2 研究意义与目的 
在这个以西方为潮流、以外国品牌显示高档的时代，再提中国元素是不是过
时了呢，中国元素又能走多远呢？郭有献在他的《中国元素与广告创意》一书里
给出了回答：“日本人占领中国东北 14 年、台湾 60 年，英国人统治香港 155 年，
葡萄牙人占领澳门 446 年。在此期间，殖民者推行本国文化，连官方语言文字都
是外国的。当侵略者退出中国后，还有多少外国文化孑遗？现在的香港、澳门、
台湾到处都是中国文化”③，“中国元素将被运用到包括广告在内的所有艺术形式
的创意表现中，成为中国所有艺术的主要载体。随着中国国力的提升和中国在国
际舞台上作用的加强，中国元素甚至可能成为世界的主流文化和表达符号”④。 
由此可见，对中国元素的重视和研究，不仅可以使中国的广告更符合中国人
的消费心理和观念，同时也为中国品牌走出国门在世界立足推波助澜。因此在广
告领域对于中国元素的研究不仅没有过时，而且极为重要。 
本文之所以选择房地产这一行业进行中国元素的研究，是基于以下考虑： 
1、笼统地对中国元素在广告中的运用的研究已有很多，笔者认为，有必要
对某一典型行业或类别进行细致研究。因为，“并非所有类型的广告都适合运用
传统文化元素，因此，在运用传统文化元素的时候，为了取得更好的广告效果，
                                                        
①郭有献，郝东恒.中国元素与广告创意[M].北京：北京大学出版社.2010：227-228 
②陈培爱，张丽萍.中国元素与国家软实力竞争——以广告与品牌创意为例[J].沈阳师范大学学报，2010.2 
③郭有献，郝东恒.中国元素与广告创意[M].北京：.北京大学出版社. .2010：226-227 
④郭有献，郝东恒.中国元素与广告创意[M].北京：.北京大学出版社. .2010：226-227 
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